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SAŢETAK 
      Završnim radom pod nazivom „Uloga i značaj etike u marketinškim odlukama 
medija“ želi se naglasiti važnost etičnosti, odnosno neetičnosti u marketingu te u 
samim medijima. Daje se pregled i samih etičkih problema u marketinškom 
odlučivanju medija. Cilj ovog rada je potvrditi odreĎene hipoteze koje su vezane uz 
etičnost u marketingu. Hipoteze se provjeravaju odreĎenim istraživanjem pod 
nazivom „Uloga i značaj etike u marketinškim odlukama medija“ na odreĎenom 
uzorku populacije. Ukupno je utvrĎeno osam hipoteza prije početka istraživanja koje 
se želi potvrditi tijekom provoĎenja istraživanja na ispitanicima. Ukratko je opisana 
cijela metodologija, odnosno svi materijali i metode koji su korišteni tijekom 
istraživanja te je u detalje pojašnjen cilj istraživanja. Iz dobivenih rezultata želi se 
saznati koliko su ispitanici upoznati sa pojmom etike te kakvu ulogu po njihovom 
mišljenju ima etika u oglašavanju te reklamiranju. 
Kupnja proizvoda sa reklama te oglasa u suvremeno vrijeme je sve češća. Kupuju 
li ispitanici proizvode viĎene na reklamama, da li ti proizvodi ispunjavaju njihova 
očekivanja? Važno je naglasiti da danas postoji velik broj proizvoda koji nisu 
onakvima kakvima se čine na reklamama. Stoga je važno upozoriti kupce da prije 
same kupnje istraže više informacija o pojedinom proizvodu kojeg planiraju kupiti. 
Uloga etike jako je važna u samom marketinškom odlučivanju pa tako i u 
medijima. Sve se više u oglašavanju pojavljuje korištenje seksualnih motiva te 
korištenje motiva djece. Da li su takvi motivi etični i kojoj mjeri te što ispitanici misle 
o tome? Često su viĎeni u reklamama šokantni sadržaji te pokušaji obmane 
potrošača na različite načine. Utvrditi će se da li se često pojavljuje sadržaj koji 
obmanjuje potrošače te da li se šokantni sadržaji uklanjaju na vrijeme. Kroz 
rezultate se saznaje koja su to poduzeća koja po mišljenju ispitanika posluju etično. 
Osim rezultata istraživanja prikazana je i teorija vezana uz ovu temu kako bi se 
mogao donijeti ukupan zaključak i mišljenje.  
Mediji, Oglašavanje, Etika, Istraživanje, Neetičnost, Etičnost 
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1.  UVOD 
Završnim radom „Uloga i značaj etike u marketinškim odlukama medija“ ţeli se 
istraţiti uloga etike u marketinškom odlučivanju općenito te u medijima. 
Etika u marketingu uvijek otvara niz pitanja i problema. Moţe se reći da je etika 
gotovo stara koliko je star i sam marketing. Tako se etika u samom poslovanju veţe 
uz moralne principe i vrijednosti koje odreĎuju ponašanje pojedinca i grupa unutar 
organizacije. Takozvana marketinška etika je pridrţavanje principa, vrijednosti te 
standarda marketinške struke. Marketinški stručnjaci gotovo se svaki dan susreću sa 
pitanjima što je ispravno prema društvu i sa sličnim pitanjima. Tako etičke probleme 
susrećemo u dvije kategorije: etičke dileme i etičke pogreške. Etičke pogreške 
predstavljaju primjere neetičnog ponašanja, dok su etičke dileme nerazriješene 
interpretacije etičkih pitanja.1 
Norme ponašanja odnosno pravila u trţišnom komuniciranju u Hrvatskoj su 
regulirane na dva načina: zakonima Republike Hrvatske i kodeksima strukovnih 
udruga. Od 1989. godine u Hrvatskoj gospodarskoj komori djeluje Sud časti. Zadaća 
toga suda je utvrĎivanje povrede dobrih poslovnih običaja članica Komore. Tako je 
Sud donio oko 15 presuda na temelju kojih je izrekao odreĎene mjere poduzećima 
koja su povrijedila običaje.2 
Na temu etike u marketinškom odlučivanju kao i na teme društveno odgovornog 
poslovanja poduzeća provedena su brojna istraţivanja. Neka od njih čak potiču na 
daljnje istraţivanje koje bi se moglo provesti na tu temu. Korporacijska društvena 
odgovornost (eng. Corporate social responsibility-CSR) Europe provela je 2002. 
godine istraţivanje o društvenoj odgovornosti poduzeća te o samom ulaganju 
američkih investitora. Istraţivanjem je utvrĎeno da bi 61% investitora (američkih) 
smanjilo, a čak i prekinulo ulaganje u tvrtke koje u svojem poslovanju ne prikazuju 
društvenu odgovornost, 70% potrošača u Europi smatra da je priklonjenost tvrtke 
društvenoj odgovornosti vaţan element i prilikom kupnje proizvoda kao i korištenja 
usluga, a 78% zaposlenika radije bi radilo za etičku tvrtku nego  primalo veću plaću. 
                                                             
1
Soče Kraljević S., Soče I. Istraţivanje uloge i značenja etike u marketinškim odlukama 
medija.hrcak.srce.hr/file/84851 ( 17.10.2015.) 
2
 Krkač K. (2007.) Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku društvenu odgovornost. Zagreb, str. 411. 
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Ovo istraţivanje u svakom slučaju potiče i na provoĎenje sličnog istraţivanja na 
istu temu u Hrvatskoj. Kakvo je mišljenje potrošača u Hrvatskoj o društvenom 
odgovornom poslovanju te i o samoj etičnosti? Da li većina kupuje proizvode od 
onih poduzeća za koje zna da posluju društveno odgovorno i po načelima etike ili to 
baš i nije tako? Kupuju li se više oni proizvodi koji su na bilo koji način oglašavani 
ili pak oni kojima je cijena niţa bez obzira na kvalitetu i perspektivu o tom 
poduzeću? Sve su to informacije koje se ţele provjeriti. Na kraju samog završnog 
rada iznijeti će se i zaključak na ovu temu. Zaključak će biti temeljen na rezultatima 
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2. CILJ ISTRAŢIVANJA 
Završnim radom pod nazivom „Uloga i značaj etike u marketinškim odlukama medija“ 
ţeli se istraţiti koliko je odabrana populacija upoznata sa pojmom etičnosti, koja je 
uloga etike u oglašavanju te reklamiranju odnosno u medijima, obmana potrošača i 
laţno davanje informacija o nekom proizvodu, neetično ponašanje u medijima 
oglašavanja te budućnost etike u marketinškim odlukama medija. Mediji imaju jako 
velik utjecaj u društvu. Pojam medij je širok i kompleksan. U medije spadaju radijski i 
televizijski programi (televizijske emisije, reportaţe i slično), novine i ostali tisak, 
elektroničke publikacije (e-pošta). Najčešće svi oni imaju snaţan utjecaj na sve one koji 
ih prate. 
Anketa po nazivom „Uloga i značaj etike u marketinškim odlukama medija ima za 
cilj potvrditi da su potrošači odnosno odabrana populacija upoznati sa pojmom 
etičnosti, postojanje neetičnih poduzeća, neetičnost u oglašavanju i reklamiranju, 
korištenja šokantnih sadrţaja u reklamama te oglasima i ostalo. Kako bi se provelo 
istraţivanje postavljene su odreĎene hipoteze. OdreĎene postavljene hipoteze nastoje se 
potvrditi.  
Što je to etičnost, koja je uloga etike u marketinškim odlukama medija te koliko je ta 
uloga bitna istraţuje se preko  hipoteze: „Većina je upoznata sa pojmom etičnosti te 
ulogu etike u oglašavanju smatraju bitnom“. Hipoteza: „ Populacija kupuje proizvode 
koje vide u reklamama /oglasima“. Ţeli se istraţiti da li odabrana populacija kupuje 
proizvode koji su svakodnevno prikazani na reklamama na tv-u, novinama, internetu i 
ostalim mjestima. „Poduzeća navode nepostojeća obiljeţja proizvoda“. Ovo je hipoteza 
preko koje se ţeli istraţiti da li poduzeća navode obiljeţja proizvoda koja ne postoje, da 
li se pojedini proizvodi prikazuju drugačiji od onakvih kakvima zaista jesu. Reklame 
koje svakodnevno gledamo i oglase koje čitamo namjerno ili slučajno, da li su sve u 
potpunosti iskrene i u njima ne postoje nikakvi marketinški trikovi.  
McDonaldsove reklame za velike hamburgere, reklame za kozmetičke proizvode 
koji su na prvi pogled savršeni, razni lijekovi koji svi imaju najbolje djelovanje i mnogo 
ostalih reklama, da li su sve te reklame istinite? „Oglašavanje alkohola i duhanskih 
proizvoda je neetično“ je hipoteza kojom se ţeli istraţiti da li se oglašavaju duhanski 
proizvod i alkohol, u kojoj je mjeri takvo oglašavanje etično, ima li takvo oglašavanje 
negativne posljedice. 
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Zakon o ograničavanju uporabe duhanskih proizvoda sa zadnjim dopunama iz 2013. 
godine ograničava komunikaciju i promet duhanskih proizvoda u cilju zaštite zdravlja 
graĎana te se i utvrĎuju mjere za ograničavanje uporabe duhanskih proizvoda.3 
Da li postoje reklame koje sadrţe šokantni sadrţaj? Koje su to reklame? Što odabrana 
populacija misli o njima? Da li su ikad bili suočeni sa obmanom? Koji je to proizvod sa 
kojim su bili opčinjeni? Tim pitanjima ţeli se potvrditi peta hipoteza:„Pojedine 
reklame/oglasi sadrţe šokantni sadrţaj, a neke pokušavaju obmaniti potrošače“. 
U suvremeno vrijeme u oglašavanju i reklamiranju često se koriste motivi djece i 
seksualni motivi. Korištenje već gore navedenih motiva u nekim slučajevima se smatra 
neetičnim što će se i potvrditi šestom hipotezom: „Korištenje motiva djece i seksualnih 
motiva je neetično“. Hipoteza: „Postoje poduzeća koja posluju izrazito neetično, ali i 
ona koja posluju etično te su društveno odgovorna“ Ovom hipotezom ţeli se potvrditi 
da postoje poduzeća koja posluju na etičan ili pak neetičan način. TakoĎer ţeli se 
istraţiti koja su to poduzeća koja posluju neetično, u čemu se očituje ta mjera 
neetičnosti, koliki je broj takvih poduzeća te što misli odabrana populacija zašto su 
neetična. 
Naravno da postoje i poduzeća koja posluju etično te su društveno odgovorna: brinu 
o okolišu, brinu o utjecaju na društvo i slično. MeĎutim da li su svi čuli za takva 
poduzeća i da li znaju koja su to poduzeća? To se takoĎer ţeli istraţiti preko ove 
hipoteze:„Etika ima veliku ulogu u budućnosti u marketinškim ulogama medija“. To je 
osma i posljednja hipoteza. Preko ove hipoteze ţeli se istraţiti da li je etika vaţna u 
budućnosti te kolika je njezina uloga u marketinškom odlučivanju. Ţeli se potvrditi i 
pretpostavka da će s obzirom na ovo „ubrzano vrijeme“ etika u budućnosti imati 




                                                             
3
 Antolović K., Haramija P. (2015.). Odgovorno oglašavanje. Zagreb, str.217. 
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3.  METODOLOGIJA ISTRAŢIVANJA 
Istraţivanje  pod nazivom „Uloga i značaj etike u marketinškim odlukama medija“ 
provedeno je isključivo za potrebe završnog rada. Cijelo istraţivanje bilo je unaprijed 
osmišljeno, kreirano, organizirano te kontrolirano kako bi se prikupili i analizirali 
podaci. Za istraţivanje je odabrana metoda ispitivanja. Razlog tome je što se podaci 
prikupljaju brzo, troškovi su niski ili ih uopće nema te je puno učinkovitija metoda u 
odnosu na metodu promatranja. U ovom slučaju podaci su prikupljeni u pisanom obliku. 
Metoda ispitivanja moţe biti provedena osobnim ispitivanjem (intervju), telefonskim 
ispitivanjem te ispitivanjem putem pošte. U ovom slučaju bila je odabrano ispitivanje 
putem interneta (e-pošta) odnosno online anketno ispitivanje. Razlozi tome su što 
ispitanici imaju vremena pročitati pitanja, anonimnost je zajamčena te niski troškovi u 
odnosu na osobno ispitivanje te telefonsko ispitivanje. 
Instrument istraţivanja je strukturirani anketni upitnik koji je osnovno oruĎe kod 
provoĎenja ankete i prikupljanja podataka. Prvi korak bio je odreĎivanje cilja 
istraţivanja te kreiranje upitnika. Zatim je uslijedilo definiranje strukturiranosti te 
redoslijeda pitanja. Pitanja su bila poredana logičnim slijedom što znači da se počelo sa 
jednostavnijim pitanjima i postupno došlo do teţih. Anketni upitnik kreiran na taj način 
proveden je putem google obrasca na odreĎenom uzorku, tj. odabranom dijelu 
populacije koji je bio podvrgnut ispitivanju. Anketa pod nazivom „Uloga i značaj etike 
u marketinškim odlukama medija“ započela je sa provoĎenjem dana 12. listopada 2015. 
godine u 15:30 sati te je završena 14. listopada 2015. godine u 20:50 sati. Ispitanici su 
bili iz područja središnje Hrvatske, odnosno iz mjesta: Bjelovar, Čakovec, Goričan, 
Ivanić Grad, Koprivnica, Leskovec, Ludbreg, Prelog, Strahoninec, Štrigova, Varaţdin, 
Velika Gorica, Visoko, Zagreb, Zabok, Zaprešić. Anketa se sastojala od 26 pitanja, od 
čega je 13 pitanja bilo sa jednim mogućim odgovorom, 2 pitanja u obliku mjerila, 1 
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4. REZULTATI ISTRAŢIVANJA 
U istraţivanju koje je provedeno pod nazivom „Uloga i značaj etike u marketinškim 
odlukama medija“  ukupno je sudjelovalo 70 ispitanika. Od toga je bilo 59 ţena i samo 
11 muškaraca. 
Slika 1. Grafički prikaz spola ispitanika 
 
Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete 
 
Što se tiče dobne skupine, najviše ispitanika je bilo iz dobne skupine 19-24 njih 61, 
iz dobne skupine 25-35 njih 8 te svega 1 ispitanik iznad 35 godina. Upravo su ispitanici 
iz dobne skupine 19-24 najviše potrebni za ovo istraţivanje. Razlog tome je što se 
populacija iz te dobne skupine najviše koristi internetom, tv-om i ostalim medijima te 
stoga mogu ocijeniti etičnost pojedinih poduzeća i dati svoje mišljenje o tome što 
smatraju etičnim, a što ne kod oglašavanja, reklamiranja. Svi ispitanici dolaze iz 
središnje Hrvatske, a mjesta iz kojih dolaze su različita. Najviše ispitanika dolazi iz 
grada Zagreba njih 23, iz Varaţdina 11 ispitanika,  Kriţevaca 10 ispitanika, Koprivnica 
4 ispitanika, iz Bjelovara, Čakovca, Preloga te Ivanić grada po 3 ispitanika, iz Ludbrega 
2 ispitanika, Strahoninec, Leskovec, Štrigova, Velika Gorica, Visoko, Zaprešić, Zabok, 
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Slika 2. Grafički prikaz ispitanika po gradovima 
 
Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete 
 
Od ispitanika se takoĎer ţeljelo saznati da li su upoznati sa pojmom etičnosti, 
odnosno što bi za njih bila etičnost. Nekolicina ispitanika, odnosno njih 8 navodi da ne 
znaju što bi bila etičnost. Najviše ispitanika navelo je da je za njih etičnost ustvari moral 
odnosno moralnost. Ostali prijedlozi koje su naveli ispitanici bili su: poštivanje, 
ponašanje u skladu sa zakonom, promicanje i provoĎenje ljudskih prava, kultura, 
poštivanje neformalnih pravila društva, ispravnost, ponašanje sukladno vlasti, 
pristojnost. Odgovori na ovo pitanje su zadovoljavajući jer moţemo zaključiti da je 
većina ispitanika u nekoj mjeri upoznata sa pojmom etičnosti, što je ujedno i vaţno 
kako bi se nastavilo daljnje anketiranje. 
Slika 3. Vaţnost etike u oglašavanju i reklamiranju 
, 























Koliko je po vašemi mišljenju vaţna uloga etike u 
oglašavanju i reklamiranju? 
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Vaţnost uloge etike u oglašavanju te reklamiranju ispitanici su mogli ocijeniti 
ocjenom od jedan do pet. Najveći broj ispitanika (njih 31), ocijenio je vaţnost etike u 
oglašavanju i reklamiranju ocjenom četiri što znači da smatraju kako je uloga etika jako 
vaţna u reklamiranju te oglašavanju. Najmanji broj ispitanika (njih 2) ocijenio je 
ocjenom jedan te ocjenom dva, njih troje. Što se tiče kupnje proizvoda koje su vidjeli na 
reklamama, oglasima ili nekim drugim mjestima, 21 ispitanik kupuje uvijek takve 
proizvode, 46 ispitanika ih kupuje ponekad, dok je samo troje onih koji nikad ne kupuju 
takve proizvode. 
Slika 4. Grafički prikaz kupovanja proizvoda 
 
Izvor: Vlastita anketa prema podacima iz ankete 
 
Oni koji kupuju takve proizvode uvijek ili ponekad u velikoj su mjeri zadovoljni, 
odnosno proizvodi ispune očekivanja koja su ispitanici imali. MeĎutim, 21 ispitanik koji 
kupuje takve proizvode naveo  je kako ti proizvodi nisu ispunili njegova očekivanja. Na 
pitanje da li su ikad kupili proizvod koji nije bio onakav kako je bio opisan, odgovori su 
bili gotovo izjednačeni. Odnosno 36 ispitanika odgovorilo je sa da, dok je njih 34 
odgovorilo sa ne. Takvi rezultati su i pomalo začuĎujući s obzirom da se u današnje 
vrijeme jako puno proizvoda na reklamama opisuje kao najbolji, a većina njih nije 
takvo. Gotovo najbolji primjer za to su dijetalni proizvodi koje vidimo na reklamama na 
tv-u ili oglasima interneta. Svaki takav proizvod opisan je kao proizvod koji ne sadrţi 
masnoće, šećer, sagorijeva masnoće u  kratkom periodu i slično. Pravo pitanje je da li je 
svaki proizvod upravo takav kakvim je opisan ili je to ustvari samo stvar marketinga? 




Kupujete li proizvode koje ste vidjeli na 
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proizvode. Od primjera su u najvećoj mjeri naveli tablete za mršavljenje te proizvode za 
kontrolu teţine (Herbalife proizvodi). Ostali primjeri bili su: prehrana, hamburgeri, 
zelena kava, sladoledi koji se reklamiraju kao izuzetno dobri, a kada ih se kupi nisu ni 
blizu takvima, boje za kosu, fitness ţitarice, čokolade, zelena kava, Coca-Cola zero, 
sokovi, keksi, odjeća, gelovi za tuširanje na kojima je navedeno kako ne sadrţe 
konzervanse, kozmetika i ostalo. 
Slika 5. Grafički prikaz svojstva proizvoda sa reklame 
 
Izvor: Vlastita anketa prema podacima iz ankete 
 
Čak 53% ispitanika smatra da pojedina poduzeća navode nepostojeća obiljeţja 
proizvoda, dok je samo 9% ispitanika koji smatraju kako poduzeća ne navode takva 
obiljeţja. Ispitanici su imali mogućnost navesti primjere takvih poduzeća ukoliko 
smatraju da isti navode nepostojeća obiljeţja proizvoda. Naveli su sljedeća poduzeća: 
Konzum, Podravka, Knorr, Top Shop, B-fashion, Wish, Nivea, McDonalds, Oţujsko, 
Nestle, većinu farmaceutskih tvrtki, tvrtke iz područja kozmetičke industrije te pojedine 
telekomunikacijske tvrtke. 
Iz ovakvih rezultata dolazimo do zaključka kako postoji zaista jako velik broj 
poduzeća koja navode neka nepostojeća obiljeţja proizvoda. Gotovo da u današnje 
vrijeme poduzeće koje navodi istinska obiljeţja, ne postoji. Na pitanje da li smatraju da 
pojedine reklame čak narušavaju samopouzdanje potrošača, broj odgovora bio je 
izjednačen, odnosno 50% ispitanika odgovorilo je sa da te 50% sa ne. Kao takve 
reklame koje narušavanju samopouzdanje potrošača navode: dm-ova reklama (tu sam 
čovjek, tu kupujem), zatim reklama za afričku šljivu, pojedine reklame za lijekove, 
51% 
49% 
Da li ste ikad kupili proizvod koji nije 
bio onakav kakvim je opisan? 
Da
Ne
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Nivea for men (smatraju da napada ţene i muškarce), reklama za Tele2, reklama za T-
COM, reklame za antiage kreme i mnogo ostalih reklama. 
Slika 6. Grafički prikaz o narušavanju samopouzdanja 
 
Izvor: Vlastita anketa prema podacima iz ankete 
 
Kada govorimo o oglašavanju alkohola, duhanskih proizvoda te vatrenog oruţja, 
ispitanici su mogli izabrati kakvim smatraju takve oglase. Moguć je bio jedan od 
odgovora, a ponuĎeni su bili ovi odgovori: izrazito etično, etično, neetično, izrazito 
neetično. Najviše je ispitanika, njih 40-ero odgovorilo kako oglašavanje takvih 
proizvoda smatraju izrazito neetičnim. Samo je 4 ispitanika odgovorilo da to smatraju 
etičnim. Pomalo začuĎujuće ja da čak 10 ispitanika smatra kako je oglašavanje takvih 
proizvoda izrazito etično. Rezultati ovog istraţivanja su u velikoj mjeri zadovoljavajući, 
s obzirom da je 80% ispitanika odgovorilo kako je oglašavanje alkohola, duhanskih 
proizvoda te vatrenog oruţja neetično ili pak izrazito neetično. Oglašavanje takvih 
proizvoda u današnje vrijeme ima velik utjecaj na djecu te mladeţ, a u nekim 
slučajevima završava tragično. 
50% 50% 
Smatrate li da pojedine reklame 
narušavaju samopouzdanje 
potrošača ili su izrazito neetične? 
Da
Ne
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Slika 7. Grafički prikaz oglašavanja alkohola i duhanskih proizvoda 
 
Izvor: Vlastita anketa prema podacima iz ankete 
 
Na pitanje kako utječe oglašavanje alkohola i duhanskih proizvoda na djecu, 
razmišljanja ispitanih se razlikuju. U najvećoj mjeri su oni koji smatraju da takve 
reklame imaju loš utjecaj, potiču mlade na konzumiranje alkohola ili potiču na 
kupovanje istih.  Ostali ispitanici smatraju kako takve reklame nemaju utjecaja na djecu 
i mlade te da je konzumacija ili kupnja tih proizvoda  stvar odgoja i odnosa izmeĎu 
roditelja i djece. 
Slika 8. Grafički prikaz obmanjenosti potrošača 
 
Izvor: Vlastita anketa prema podacima iz ankete 
 
Kada govorimo o obmani potrošača, većina ispitanika je istaknula da bez obzira na 









Oglašavanje alkohola, duhanskih 
proizvoda i vatrenog oruţja smatrate: 
30% 
70% 
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obmanjeni u potpunosti proizvodom/uslugom. Od 70 ispitanika, samo je njih 21 
odgovorila da su bili obmanjeni sa proizvodom ili uslugom. Oni koji su bili obmanjeni 
sa proizvodom u najvećoj mjeri to su bile mobitelske usluge odnosno pretplate na 
mobitele i slično. Od ostalog su istaknuli Syoss šampone te Garnier šampone, Celltone 
kreme za koţu.  
Ovakvi odgovori su bili predviĎeni te su stoga i zadovoljavajući. Većina potrošača 
kada kupuje neki proizvod nije svjesna marketinške igre te manipulacije nad  
potrošačima. Sam strateški marketing ustvari je usmjeren na nesvjesnu razinu pojedinca. 
Na pitanje da li su vidjeli kada reklamu/oglas koji sadrţava šokantni sadrţaj, 32 
ispitanika odgovorila su sa da, dok je njih 38 odgovorilo sa ne. Kao takve šokantne 
reklame naveli su: reklama za afričku šljivu, reklama za zubnu pastu gdje je prikazano 
ispadanje zubi te krvarenje, Vip reklama, reklama za Tele2 i neke strane reklame. 
Slika 9. Grafički prikaz o šokantnim sadrţajima 
 
Izvor: Vlastita anketa prema podacima iz ankete 
 
Iz ovih odgovora dolazimo do zaključka kako nema velikog broja reklama koje 
sadrţe šokantni sadrţaj. Ako postoje, najčešće su na vrijeme uklonjene. Tijekom 
oglašavanja i reklamiranja koriste se i seksualni motivi. Ispitanici su trebali odabrati 
jedan od 4 ponuĎena odgovora. U pitanju su izrazili svoje mišljenje o korištenju 
seksualnih motiva. PonuĎeni odgovori bili su: etično i legalno, etično i nelegalno, 
neetično i legalno, neetično i nelegalno. Najviše ispitanika odabralo je odgovor neetično 
i legalno, njih 40, dok je etično i nelegalno odabrao samo 1 ispitanik. 
46% 
54% 
Da li ste ikad vidjeli oglas/reklamu koji 
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Slika 10. Grafički prikaz korištenja seksualnih motiva 
 
Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete 
 
Osim korištenja seksualnih motiva, često je i korištenje motiva djece u reklamiranju i 
oglašavanju. Većina ispitanika, odnosno njih 44 odgovorila je da korištenje motiva 
djece smatraju neetičnim i legalnim. MeĎutim korištenje motiva djece ponekad uzrokuje 
odreĎene posljedice. 
Slika 11. Grafički prikaz korištenja motiva djece 
 
Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete 
 
Kao najveću posljedicu tome ispitanici su naveli rast popularnosti poduzeća odnosno 
firme. Ostali ponuĎeni odgovori bili su: narušavanje roditeljskog autoriteta, povećanje 
dţeparca djeci te je bilo ponuĎeno ostalo gdje su ispitanici mogli izraziti svoje 
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Navedene posljedice bile su: izloţenost i nepoštivanje privatnosti djeteta, izlaganje 
uvjetima koji nisu nuţno primjereni tijekom snimanja, iskorištavanje djece u svrhu 
poboljšanja zarade ciljajući na bazične emocije odraslih,  proizvodnja ţelje u djeci na 
najdestruktivniji način (ako roditelji ne kupe djetetu proizvod, ono je u stanju 
destruktivnog ponašanja) te gaĎenje onih koji ne podnose djecu. 
Posljednji dio ankete odnosio se uglavnom na primjere poduzeća koja posluju etično 
odnosno neetično. Ispitanici su imali mogućnost navesti poduzeće koje posluje etično ili 
neetično, ako im je koje takvo poduzeće poznato. Osim toga u zadnjem dijelu ankete 
definira se i uloga etike u budućnosti u marketingu, odnosno ispitanici ocjenjuju 
ocjenom  od jedan do pet vaţnost etike u budućnosti. Samo je 19 ispitanika upoznato sa 
poduzećima koja posluju izrazito neetično, dok ostalih 51 ispitanik nisu čuli da postoje 
poduzeća koja posluju izrazito neetično. Razlog tome je vjerojatno to što se o 
neetičnosti nekog poduzeća ne govori dovoljno u javnosti. 
Slika 12. Grafički prikaz neetičnosti poduzeća 
 
Izvor: Vlastita izrada prema podacima iz ankete 
 
Za poduzeća koja posluju izrazito neetično navode: Nestle, McDonalds, Tele 2, 
Konzum, Coca-Cola, Nike, Hrvatska lutrija i ostala poduzeća. Od ovih primjera 
poduzeća vjerojatno je najpoznatije Nestle poduzeće koje je čak više puta optuţivano 
zbog izrabljivanja djece na plantaţama kave i kakaa.4 Moţe se reći da Nestle čak 
provodi neodgovorno agresivni marketing te tako favorizira hranjenje dojenčadi iz 
flašice, nelegalno nabavlja čokoladu te oštećuje vlasnike plantaţa. Poneki ispitanici čuli 
su i za poduzeća koja posluju izrazito etično. Kao takva poduzeća navode: DM, Kinder, 
                                                             
4
Tamna strana poslovanja kompanije Nestle, suprotanpravac.blogspot.com (25.10.2015.) 
27% 
73% 
Da li ste čuli za koje poduzeće da 
posluje izrazito neetično? 
Da
Ne
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H&M, Atlantic group, Podravku te Volkswagen. Za većinu ispitanika uloga etike u 
budućnosti u marketingu te u medijima imat će jako veliku vaţnost. Čak je 29 ispitanika 
ocijenilo ulogu etike sa pet te 19 ispitanika s ocjenom četiri. Dok je samo 1 ispitanik 
dao ocjenu jedan. Prema provedenom istraţivanju, uloga etike u marketingu pa tako i u 
medijima u budućnosti  biti će jako vaţna.  
Slika 13. Grafički prikaz budućnosti etike 
 


























Vaţnost etike u budućnosti u marketingu te u samim 
medijima: 
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5. RASPRAVA 
Nakon što smo zaključali anketu, ranije navedene hipoteze mogu se potvrditi ili povući. 
Ukupno je bilo 8 postavljenih hipoteza, koje su sve na neki način potvrĎene. Stoga niti 
jednu od postavljenih hipoteza ne moramo povući. Navedeno istraţivanje bilo je opisno 
te je provedeno na ukupno 70 ispitanika. Svi ispitanici bili su sa područja središnje 
Hrvatske. 
5.1.  Pojam etike i morala te uloga etike u marketinškom odlučivanju 
    Prva hipoteza: „Većina je upoznata sa pojmom etičnosti te ulogu etike u oglašavanju 
smatraju bitnom“ je u potpunosti potvrĎena. Gotovi su svi ispitanici upoznati sa 
pojmom etičnosti te su stoga naveli i točne primjere što je za njih etičnost. Što se tiče 
vaţnosti uloge etike u oglašavanju, ispitanici su je ocijenili sa visokom ocjenom. 
Ispitanici ne razlikuju pojmove etika i moral kao zasebne. Etika se definira kao znanost 
o moralu. Svi mi koristimo svakodnevno riječi  poput: dobro, loše, moralno, iskreno, 
ispravno, savjesno, etično i slične pojmove. Riječ „etika dolazi ustvari od grčke riječi 
ethos što znači običaj. Stari Grci bili su ti koji su pridavali veliku vaţnost umijeću, 
znanju te vještini ispravnog ponašanja.5 Postoji više definicija etike. Etiku najčešće 
definiramo kao traganje za razlikom izmeĎu dobra i zla. MeĎutim, etika je i znanost o  
moralu te filozofska disciplina. Moţemo razlikovati dvije razine etike. To su 
deskriptivna (opisna) etika koja nastoji opisati moralno ponašanje ljudi te njihova  
moralna načela i normativna (preskriptivna etika) koja se bavi onime što bi trebalo biti.6 
Stoga se pojmovi etike i morala konstantno isprepliću. Pojam koji se takoĎer pojavljuje 
kod pojma etike je  poslovna etike. Poslovna etika su ustvari opće prihvaćena etička 
načela u poslovanju izmeĎu pojedinca te poduzeća. 
Kada govorimo o samoj etici te poslovnoj etici, vaţno je spomenuti i pojam etičkog 
kodeksa. Etički kodeks definira se kao skup formalnih i neformalnih pravila, odnosno to 
je neki dogovoreni okvir u kojem bi trebali poslovati poslovni subjekti. U današnje 
vrijeme postoji niz primjera etičkih kodeksa, ali je jako upitna njihova stvarna primjena. 
 
                                                             
5Antolović K., Haramija P. (2015.) Odgovorno oglašavanje. Zagreb, str. 70. 
6
 Krkač K. (2007.) Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku društvenu odgovornost. Zagreb, str. 45-46. 
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O etici u marketingu govori se gotovo svakodnevno. Marketinška etika podrazumijeva 
podrţavanje principa, vrijednosti i standarda marketinške struke.7 Marketing bi trebao 
usvojiti etička i moralna načela te se ponašati u skladu sa njima. Ljudi u suvremeno 
vrijeme svakodnevno primjećuju pravilno ili nepravilno poslovno ponašanje. Najčešće 
neka nepravilna ponašanja nisu regulirana zakonom, jer ne mogu biti unaprijed 
predviĎena. Etički standardi marketinga koji se smatraju najuspješnijima su: zlatno 




Marketinški stručnjaci trebali  bi slijediti takozvano „zlatno pravilo“ koje nam govori 
da se ponašamo upravo onako kako očekujemo da se drugi ponašaju prema nama. 
MeĎutim u poslovnoj praksi to nije tako. Kada govorimo o marketinškom odlučivanju u 
medijima, vaţno je istaknuti vaţnost i ulogu etike u oglašavanju te reklamiranju. Pod 
oglašavanjem se smatra svaki plaćeni oblik javnog obavještavanja s namjerom 
neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge. Postoji nekoliko 
osnovnih obiljeţja oglašavanja: 
 plaćeni oblik promocije, 
 neosobna prezentacija (komunikacija se odvija putem masovnih medija), 
 ne promovira i ne komunicira samo proizvode, već i ideje i usluge, 
 pošiljatelj poruke je poznat.9 
Kada govorimo o etici u oglašavanju vaţno je ukazati na etičke standarde te na 
profesionalizam. Brojne reklame i oglasi gledaju se i čitaju svakodnevno, ali koliko su 
etične uopće. Istraţivanjem se potvrĎuje druga postavljena hipoteza vezana uz 
oglašavanje: „ Populacija kupuje proizvode koje vide u reklamama/oglasima“. MeĎutim 
kod samog oglašavanja javljaju se brojna etička pitanja. Takva etička pitanja najčešće 
su vezana uz prikrivanje činjenica, preuveličane tvrdnje, korištenje seksualnih motiva te 
motiva djece, zlouporabu intelektualnog vlasništva. Nerazriješena etička pitanja 
predstavljaju etičke dileme koje se teško razrješuju. Osim etičkih dilema, vaţne su i 
etičke pogreške. Etičke pogreške su primjer neetičnog ponašanja. 
                                                             
7
 Krkač K. (2007.) Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku društvenu odgovornost. Zagreb, str. 389. 
8Soče Kraljević S., Soče I. Istraţivanje uloge i značenja etike u marketinškim odlukama 
medija.hrcak.srce.hr/file/84851 ( 17.10.2015.) 
9
 Antolović K., Haramija P. (2015.) Odgovorno oglašavanje. Zagreb, str.118. 
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5.2.  Vaţnost etičkih problema u marketinškom odlučivanju 
    Problemi etike u marketinškim odlukama su brojni. Najčešće su vezani uz sami 
proizvod ili usluge, odreĎivanje cijena, prodaju i distribuciju, komunikacije, istraţivanje 
trţišta.10 Sami ispitanici u istraţivanju su potvrdili hipotezu da poduzeća navode 
nepostojeća obiljeţja. Nepostojeća obiljeţja mogu biti u raznom obliku kao što je već i 
gore navedeno.  
Kada govorimo o problemima koji su vezani uz sami proizvod, vaţno je naglasiti da 
odreĎeni proizvod ili usluga nisu odgovarajuće kvalitete. Ako se radi o nepostojećim 
obiljeţjima, u ovom slučaju to bi bili: tvrtke ne daju precizne informacije o korištenju 
proizvoda, nisu navedene neke od funkcija proizvoda ili vrijednost. Najčešće primjer  su 
proizvodi kojima je navedena odnosno očekivana trajnost upitna i taj proizvod traje 
kraće od roka koji je naveden na ambalaţi. Pojedini proizvodi su ponekad neadekvatno 
ambalaţirani. Često se susrećemo sa proizvodima koji imaju veliku ambalaţu, a u njoj 
se ustvari nalazi mnogo manji proizvod ili manja količina. Jedan od takvih primjera su i 
poneke bombonjere gdje su na ambalaţi navedene dosta velike čokoladice ili je 
ambalaţa velika. Kupnjom najčešće dolazi do razočaranja, jer čokoladica ima puno 
manje u ambalaţi od očekivanog. Još jedan od problema vezanih uz proizvod je brz 
napredak, odnosno brz razvoj i proizvodnja novih proizvoda gdje stari proizvodi odlaze 
u zastaru. U tom slučaju najčešće ne moţemo kupiti neke dijelove  ako nam je proizvod 
koji koristimo nešto stariji. Upravo je danas tako sa gotovo svim električnim ureĎajima: 
laptopi, televizije, mobiteli, perilice rublja, hladnjaci, zamrzivači i ostali proizvodi. U 
suvremeno vrijeme poduzeća često zamjenjuju kvalitetan materijal sa onim lošije 
kvalitete. Razlog tome su niski troškovi proizvodnje. 
Problemi etike javljaju se i kod odlučivanja o cijenama. Najčešće se javljaju prilikom 
naknadnog odreĎivanja cijena, obmanjujućeg odreĎivanja cijena te tajnih dogovora 
konkurenata o podjeli trţišta i cijena.11 Najčešće se susreću primjeri poput laţnog 
oglašavanja sniţenih cijena te veliko sniţenje na temelju maloprodajnih cijena koje su 
prvobitno povišene. U katalozima te tv reklamama reklamiraju se ili oglašavaju 
proizvodi „već od 39 kuna“, a najčešće se u  trgovini ne prodaje niti jedan proizvod po 
toj cijeni. Takve stvari su legalne, ali kakve će reakcije izazvati kod potrošača i da li su 
                                                             
10
 Krkač K. (2007.) Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku društvenu odgovornost. Zagreb, str.390 
11Krkač K. (2007.) Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku društvenu odgovornost. Zagreb, str.392 
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etične? U odnosima izmeĎu proizvoĎača i potrošača javljaju se problemi koji su vezani 
uz distribuciju. Većina etičkih sukoba i problema vezana je uz moć i kontrolu koju 
partnerske tvrtke imaju jedna nad drugom.
12
 ProizvoĎači ponekad preferiraju odreĎenog 
posrednika pa njemu i nude bolje cijene te uvjete poslovanja, u  takvim slučajevima  
dolazi takoĎer do sukoba i pitanja etičnosti. Ostali problemi etike koji se pojavljuju u 
distribuciji su: neplaćanje računa u dogovoreno vrijeme, manipuliranje zalihama i 
slično. 
Gotovo najveći problemi etike u marketingu su oni vezani uz komunikaciju. Upravo 
uz to se veţe i nepostojeće navoĎenje obiljeţja proizvoda. ProizvoĎači navode obiljeţja 
proizvoda koji nisu istiniti, odnosno ne postoje. Takvi proizvodi su najčešće dijetalni 
proizvodi za koje se navodi da ne sadrţe masnoće, šećer i slično. Pogrešna ili 
zbunjujuća promidţbena poruka, problematične taktike publiciteta ili unapreĎenje 
prodaje i slični oblici zlouporabe marketinških alata neetički su i zbog toga često štete 
tvrtki i proizvodu.
13
 Etički problemi u marketingu te u samom oglašavanju su i pojave 
seksizma, gdje se najčešće ţensko tijelo prikazuju na etički neprimjeren način. Takve 
reklame su brojne, poput reklame Calvin Kleina, Volkswagen Golfa, Gavrilović salame 
i ostale. Brojne su reklame zbog uporabe seksizma i uklonjene. Oglašavanje djeci, još je 
jedan od mnogobrojnih i čestih etičkih problema. Ostali brojni primjeri etičkih 
problema su: zavaravajuće oglašavanje, komparativno oglašavanje, skriveno 
oglašavanje te kontroverzno oglašavanje. 
5.3. Čimbenici koji utječu na etičko odlučivanje u marketingu 
    Etičke odluke u marketingu odreĎuju: prilike, osobna moralna filozofija te odnosi u 
organizaciji. Prilika je skup uvjeta koji umanjuju ograničenja ili omogućuje nagradu. 
One stvaraju i pritisak na osobu da li će se ponašati etično ili ne. Moguće su unutarnje te 
vanjske nagrade. Termin unutarnja nagrada se odnosi na sami osjećaj da se osoba osjeća 
dobro te da je učinila dobro djelo. Vanjske nagrade odnose se na ono što se očekuje od 
drugih. Ako su vanjske nagrade veće, puno je veća mogućnost za neetično ponašanje, 
posebice ako nema kazni. Osobna moralna filozofija su načela ili pravila koja sluţe 
pojedincima da odrede koji je pravilan način ponašanja. Ta pravila najčešće se uče 
socijalizacijom u obitelji te društvu i formalnim obrazovanjem. Od velike su koristi za 
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 Krkač K. (2007.) Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku društvenu odgovornost. Zagreb, str. 392 
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rješavanje sukoba. Kad se govori o odnosima u poduzeću, odnosno u medijima misli se  
na odnose izmeĎu suradnika, zaposlenih te nadreĎenih osoba. Etički problemi koji 
nastaju u takvim odnosima su vezani uz poštivanje dogovora, ispunjenje obaveza te 
samo povjerenje. Voditelji marketinga trebali bi uspostaviti ravnoteţu izmeĎu interesa 
koje razlikuju. Najveći je izazov udovoljiti interesima potrošača te društva. Etički sustav 
vrijednosti poduzeća nastaje kao rezultat uzajamnog djelovanja samog poduzeća. Velika 
je mogućnost da će se zaposleni ponašati neetički ako su pod utjecajem takvog 
okruţenja. U mnogim poduzećima etički standardi nisu jasni.14 
5.4. Neetično ponašanje u medijima 
    Oglašavanje kao dio medija je najčešće manipulativno, kvari ljude te loše djeluje na 
njih. Ponekad navodi potrošače da one nematerijalne ciljeve zamijene kupovinom 
materijalnih stvari. Pisac Frederic Beigbeder napisao je autobiografski roman pod 
naslovom „14.99 Eura“, jedna od najrazornijih kritika djelatnosti oglašavanja.15 Trţišna 
komunikacija često promovira pogrešne vrijednosti. Često tako u reklamama i oglasima 
nailazimo na poneke šokantne sadrţaje. Da nailaze na šokantne sadrţaje ponekad, 
potvrdili su i ispitanici. Neetičnost oglasnih poruka vidljiva je ponekad i oglašavanjem 
djece. Razlog tome je što su upravo djeca ta koja najprije upijaju oglase ili reklame koje 
vide najčešće na televiziji. Djeci se ne moţe objasniti da je u najviše slučajeva primarni 
cilj poruke koje vide na televiziji stimulacija prodaje. Ona su premalena, nemaju 
dovoljno iskustva i stoga su najranjivija ciljana skupina oglašivačima. MeĎu onim 
mladima, najpopularniji medij danas je internet. Taj virtualni svijet najčešće obiluje 
sadrţajima koji nisu namijenjeni njima, ali do kojih mogu doći sa lakoćom.  
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 Soče Kraljević S., Soče I. Istraţivanje uloge i značenja etike u marketinškim odlukama 
medija.hrcak.srce.hr/file/84851 (17.10.2015.) 
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 Antolović K., Haramija P. (2015.) Odgovorno oglašavanje. Zagreb, str.129. 
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Danas se ipak taj problem pokušava riješiti ponudom posebnih programa zaštite 
djece od neprikladnog sadrţaja.16 U oglasima i reklamama za proizvode koji su 
namijenjeni odraslima, često se pojavljuju djeca. Time se takoĎer izraţava neetičnost. 
Mnogobrojne takve reklame su i zabranjene. Osim korištenja motiva djece, neetičnost je 
najčešće vidljiva i u korištenju seksualnih motiva. Prikazuju se ţenska i muška tijela kao 
seksualni objekti. Seks se ponekad čini kao vrlo zanimljiv apel te u dosta slučajeva 
privlači javnost, ali koje bi proizvode uopće trebalo oglašavati na takav način? Većina 
proizvoda takvim oglašavanjem samo moţe nauditi svojem imidţu. Primjeri takvih 
oglasa su mnogobrojni. Najčešći su to oglasi za automobile, oglasi za parfeme, donje 
rublje i slično. Poznato je da Volkswagen svojim porukama na oglasima niječe 
ravnopravnost ţena i promovira stav o ţenama kao imovini muškaraca.17 
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 Krkač K. (2007.) Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku društvenu odgovornost. Zagreb, str.396. 
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Danas je u Hrvatskoj zabranjeno zavaravajuće oglašavanje, meĎutim velik je broj 
oglašivača koji za to ne mare. Zakon o zaštiti potrošača regulira zavaravajuće 
oglašavanje koje je stoga prema njemu „oglašavanje koje dovodi u zabludu ili će 
dovesti u zabludu osobe kojima je upućeno pa je vjerojatno da će zbog toga to 
oglašavanje utjecati na ekonomsko ponašanje osoba kojima je upućeno.18 Jedan od 
primjera takvog oglašavanje je oglašavanje duhanskih proizvoda, što je u Hrvatskoj 
zabranjeno. Brojni takvi proizvodi štete zdravlju što je potvrĎeno brojnim provedenim 
istraţivanjima, ali to ipak nije dovoljno dobar razlog oglašivačima da taj isti proizvod ne 
reklamiraju kao „dobar proizvod“. U provedenom anketnom ispitivanju, ispitanici su 
naveli kako oglašavanje duhanskih proizvoda, ali i alkohola te vatrenog oruţja smatraju 
neetičnim. Time je potvrĎena četvrta postavljena hipoteza: „Oglašavanje alkohola i 
duhanskih proizvoda je neetično.  
Neetičnost te kršenje etičkih načela javlja se i kod komparativnog oglašavanja. 
Komparativno oglašavanje za razliku od zavaravajućeg oglašavanja je u Hrvatskoj 
dozvoljeno prema Zakonu o zaštiti potrošača: „ako se ne odnosi na proizvod ili uslugu 
koji se oglašavaju kao imitacije proizvoda ili usluge sa zaštitnim znakom ili zaštićenim 
imenom“.19 Kada govorimo o komparativnom oglašavanju, to je oglašavanje koje se 
javlja kod oglašavanja konkurentskih proizvoda različitih proizvoĎača. Najčešće se 
javljaju kao direktan odgovor na kampanju  ili oglašivačke poruke konkurenta. Brojni 
su primjeri takvog oglašavanja, a najčešće je odgovaranje na konkurentsku kampanju.  
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 Krkač K. (2007.) Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku društvenu odgovornost. Zagreb, str.399 
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 Zakon o zaštiti potrošača, Narodne novine 93/06, Dio III, Članak 92, Stavak 1.(20.10.2015.) 
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Upravo je primjer toga Podravkina Studena koja je na kampanju  Agrokora s porukom 
„Misli što piješ“, odgovorila: „ Mislim, dakle pijem Studenu“. Osim toga, nije ni strano 
da se pojavljuje vizualni identitet koji je jako sličan nekom konkurentskom  proizvodu. 
Takav je slučaj sa Vegetom gdje  je većina stranih konkurenata kopirala neke derivate 
pa tako nazivom podsjećaju na Vegetu (Vedeta, Vegetor i slično) te su vizualno jako 
slične.  




Postoje oglasi koji najčešće nisu prihvaćeni od većine potrošača, a to su 
konzervativni oglasi. Zbog načina oglašavanja, pojedini potrošači uopće ne ţele kupiti 
proizvode tako oglašavane . Često se koristi pojam „šokantno oglašavanje“ za takvu 
vrstu oglašavanja. Takvi oglasi kod potrošača izazivaju gaĎenje, zgraţanje, ljutnju, 
nepovjerljivost te strah. U mnogim drţavama kontroverzno oglašavanje regulirano je 
zakonom. U Hrvatskoj postoji Hrvatsko udruţenje reklamnih agencija (HURA) u kojem 
drugi članak govori o pristojnosti: „Trţišno komuniciranje ne smije sadrţavati izjave ili 
obrade slike ili zvuka koje narušavaju standarde pristojnosti u odreĎenoj drţavi i 
njezinoj kulturi“.20 Najveći primjer kontroverznog oglašavanja je tvrtka Benetton.  
Benetton najčešće stvarnost prikazuje previše ekstremno i realistično te čak i prenosi 
političke poruke. Takvo oglašavanje rezultiralo je tuţbom američkih drţava  Missouri 
zbog plakata koji prikazuju osuĎenike na smrt. Provedenim istraţivanjem potvrĎena je 
stoga i peta hipoteza koja je bila postavljena prije početka ispitivanja: „Pojedine 
reklame/oglasi sadrţe šokantni sadrţaj a neke pokušavaju obmanuti potrošače“. 
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Gotovo svi svakodnevno gledamo filmove ili serije u kojima se pojavljuje na neki 
način sakriveno oglašavanje. Oglašavanje se smatra skrivenim kada ono nije izravno 
primjetno, a odnosi se na pristrano, nekritičko, motivirano prikazivanje tvrtke, 
proizvoda ili pak usluge u novinarskom prilogu, televizijskoj seriji, filmu i slično.21 
Skriveno oglašavanje na odreĎen način zavodi potrošače pogotovo zbog toga što oni ne 
očekuju da će se u tom trenutku i na tom mjestu nešto oglašavati. Na taj način 
oglašivači utječu podsvjesno na potrošače te oni nisu svjesni da im je nametnut odreĎeni 
proizvod. Upravo je zbog toga tu izraţena neetičnost. 
Danas se takvo oglašavanje pojavljuje gotovo svud pa i na internetu. Tako su putem 
popularne američke serije „Sex and the City“ prikazani gledateljima i potrošačima razni 
proizvodi. Tijekom serije moguće je primijetiti promoviranje proizvoda poput Pradine 
odjeće, Monolo Blahnik cipela, računala Apple te vodke Absolut. 
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5.5. Obmana potrošača i laţno davanje informacija 
      U reklamama te oglasima sve se češće pojavljuju laţne informacije te se pokušava 
obmanuti potrošače. Kako je već spomenuto i obmana potrošača je jedan od etičkih 
problema. U takvoj praksi poduzeća navode vrijednosti proizvoda ili usluga koje ne 
postoje ili postoje, ali u manjoj mjeri nego što je to navedeno. Takva praksa javlja se u 3 
oblika a to su: obmana u cijenama, obmana u pakiranju te obmana u promociji.
22
 Većina 
reklama ili pak oglasa ţeli obmanuti potrošače kako bi postigle veću zaradu. Tako to 
čine na različite načine. Najčešće navode laţne informacije o proizvodu koji u stvarnosti 
ne postoji. Dakle pokušavaju obmanuti potrošača promocijom. Takvih obmana većina je 
potrošača svjesna pa većina njih ne kupuje baš sve što vide u reklami ili u oglasu. To se 
osobito odnosi na kozmetičke proizvode ili proizvode za regulaciju teţine. Postoje i one 
obmane kojih potrošači nisu svjesni, jer djeluju na nesvjesnu razinu pojedinca. Najčešće 
su to katalozi u kojima stoji reklama npr. „već od 29 kn“. U takvim slučajevima u 
trgovini niti ne postoje proizvodi po toj cijeni već su gotovo sve cijene proizvoda više. 
Potrošači najčešće nisu ni svjesni obmane u pakiranju. Poneki proizvodi pakirani su u 
velike kutije dok se unutra u stvarnosti nalazi manji proizvod. Na taj način privlače se 
kupci da kupe odreĎeni proizvod. Ponekad se preuveličava na reklamama i veličina 
samog proizvoda. McDonaldsovi hamburgeri su najbolji primjer za to. Oni na 
reklamama odnosno oglasima izgledaju veliko, dok u stvarnosti uopće nisu takvi. Svako 
takvo pretjerivanje u oglasima, uvjerenja u neistinito  ili bilo kakva obmana potrošača 
su teške povrede etike.23 
Istraţivanjem je potvrĎena hipoteza da poneke reklame pokušavaju obmanuti 
potrošače. Iako potrošači navode da najčešće nisu bili obmanjeni proizvodom, bar na 
način da su bili svjesni te obmane. MeĎutim, najčešće su one obmane kojih nismo 
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5.6. Ograničenja oglašavanja u medijima te nedopuštena oglašavanja 
    Oglašavanjem se najčešće stimulira paţnja. MeĎutim samo pojedini apeli privlače i 
zadrţavaju paţnju. Takvi apeli su: apeli povezani sa potrošačevim stalnim interesom ili 
trenutačnim motivom, apeli koji podrţavaju potrošačeve stavove i mišljenja te se stoga i 
jednostavnije opaţaju te pamte, oglasi koji sadrţe apele vezane za potrošačevu 
trenutačnu potrebu.24 
MeĎutim u oglašavanju postoji regulativa odnosno pravni okvir koji definira što je 
dopušteno oglašavati, a što ne. TakoĎer postoji i samoregulativa koja je vezana uz 
istinitost, dostojanstvo, ukus, pristojnost i slično. U Republici Hrvatskoj postoje 
nedopuštena oglašavanja. Takva su oglašavanja sva koja „ocrnjuju“ konkurentsko 
poduzeće odnosno njihov proizvod/uslugu, odnosno usporedna oglašavanje. Poneka 
poduzeća koja su prakticirala takva oglašavanja su: Konzum te Tele2. 
Osim takvog oblika oglašavanja, nedopušteno je i zavaravajuće te prikriveno 
oglašavanje jer kod ljudi stvara zabunu.25 Zakon o medijima odreĎuju: „Nije dopušteno 
prikriveno i prijevarno oglašavanje. Prikrivenim oglašavanjem smatrat će se svaka 
novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crteţ i dr.) koja je na bilo koji način 
plaćena, a nije jasno označena kao oglašavanje.26 
U Hrvatskoj postoje zabrane oglašavanja te ograničenja u oglašavanju odreĎenih 
proizvoda a takvi proizvodi su: duhan te duhanski proizvodi, alkohol i alkoholna pića, 
oruţja i streljiva, pirotehnička sredstva, lijekovi te medicinski postupci te droge.  Zakon 
o ograničavanju uporabe duhanskih proizvoda  ureĎuje i ograničava komunikaciju i 
promet duhanskih proizvoda u cilju zaštite zdravlja potrošača.27 
Oglašavanje djece takoĎer je regulirano zakonom.28 Tako npr. Zakon o elektroničkim 
medijima govori da audio-vizualne komercijalne komunikacije ne smiju: prouzročiti 
moralnu ili fizičku štetu maloljetnicima, izravno poticati maloljetnike na kupnju ili 
unajmljivanje proizvoda ili usluge, izravno poticati maloljetnike na uvjerenje njihovih 
roditelja ili drugih na kupnju roba ili usluga koje se reklamiraju, iskorištavati posebno 
povjerenje koje maloljetnici imaju u roditelje te nerazborito prikazivati maloljetnike u 
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 Kesić T. (2003.) Intergrirana marketinška komunikacija. Zagreb, str.243 
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 Zakon o zaštiti potrošača, Dio III, Članak 90., Stavak 1. (07.03.2016.) 
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 Naravno osim navedenih zakona, postoji još niz zakona te 
podzakonskih akata koji reguliraju oglašavanje u Hrvatskoj te vani. Samoreguliranje 
oglašavanja ureĎeno je nizom kodeksa. Dva značajna kodeksa koja je usvojila 
MeĎunarodna trgovačka komora (International Chamber of Commerce –ICC) su: 
MeĎunarodni kodeks obavljanja unaprijeĎenja prodaje i MeĎunarodni kodeks ponašanja 
u istraţivanju marketinga.30 MeĎutim, postoje i mnogobrojni drugi kodeksi. 
Postoje brojna pitanja samoregulative u marketinškom odlučivanju medija. Neka od 
tih pitanja su: istinitost i iskrenost, dostojanstvo te privatnost, ukus i pristojnost, pitanja 
vezana uz oglašavanje djece te mladih, pitanja ucjene i podmićivanja te brojna druga.  
Istinitost i iskrenost je jedan od temeljnih preduvjeta etičke prihvatljive poruke odnosno 
oglasa. Odnosi se na bilo kakvu  trţišnu komunikaciju. Svako pretjerivanje, navoĎenje 
nepostojećih svojstva proizvoda, laţna obećanja, nepostojeće tvrdnje su ustvari laţ. 
Upravo to potrošači ne prihvaćaju te će svaku laţ zamjeriti i najčešće više neće biti 
vjerni toj usluzi ili proizvodu. Još jedno pitanje samoregulative je dostojanstvo te 
privatnost. U kojoj se mjeri prilikom oglašavanja uopće poštuje ljudsko dostojanstvo. 
Danas postoje brojni primjeri oglasa povrede dostojanstva te privatnosti. Tu pripada i 
korištenje seksualnih motiva te prikazivanje ţena kao objekta te u ulozi samo domaćice. 
Na taj način vrijeĎa se dostojanstvo svake ţene. Svakog potrošača bi takoĎer trebalo 
informirati ukoliko se prikupljaju podaci od njega. Svaki potrošač ima pravo ne dati 
svoje privatne podatke ukoliko to ne ţeli. 
Ukus i pristojnost podrazumijevaju suzdrţavanje od sadrţaja ili poruka koje nisu 
unutar granica prihvaćenih normi ukusa i pristojnosti unutar zajednice u kojoj se poruka 
odašilje. Upravo tu spada i korištenje šokantnih motiva kod oglašavanja, korištenje 
motiva djece na neukusan način, korištenje stereotipnih poruka, korištenje seksualnih 
motiva, prizori ţena i muškaraca koji ih vrijeĎaju  i brojna ostala pitanja. Prema 
Kodeksu (članak 2.): „Trţišno komuniciranje ne smije sadrţavati izjave ili obrade slika 
ili zvuka koji narušavaju standarde pristojnosti u odreĎenoj drţavi i njezinoj kulturi.“31 
Djeca i mladi takoĎer su etičko pitanje samoregulative. Danas su ona jako česta meta 
oglašivača s obzirom na to da su oni najranjivija skupina ljudi. Djeca često shvaćaju 
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 Antolović K., Haramija P. (2015.) Odgovorno oglašavanje. Zagreb, str.250 
31
 Antolović K., Haramija P. (2015.) Odgovorno oglašavanje. Zagreb, str.263 
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oglase ozbiljno te se povode za njima. Oglašivači po tom pitanju najčešće zanemaruju 
pravila etičkog kodeksa. 
 
5.7. Etična i neetična poduzeća (primjeri) 
     U današnje „ubrzano“ vrijeme u kojem ţivimo i u kojem se često zanemaruju pravila 
etičkog kodeksa, broj neetičnih poduzeća  svakodnevno raste. Ipak još uvijek postoje 
poduzeća koja posluju etično i društveno odgovorno. Istraţivanjem je tako i potvrĎena 
hipoteza: „Postoje poduzeća koja posluju izrazito neetično, ali i ona koja su društveno 
odgovorna.“ Ispitanici su naveli poduzeća za koja smatraju da su izrazito neetična te ona 
za koja smatraju da posluju etično. 
Primjer neetičnog poduzeća koja se danas spominje je upravo tvrtka Nestle. Neetično 
poslovanje Nestlea i još ponekih tvrtki prikazano je  u filmu: „Tamna strana čokolade“. 
U filmu su prikazane vodeće industrije čokolade koje su optuţene za prikrivanje 
trgovanja sa djecom te iskorištavanje djece za rad na plantaţama kakaovca. Isto tako 
prikazano je kako su upravo te vodeće industrije čokolade potpisale Harkin-Engel kojim 
se regulira trgovina sa djecom i iskorištavanje djece za rad. Upravo od takvih vodećih 
industrija i tvrtka Nestle otkupljuje kakaovac. Naravno pojavljuje se pitanje da li se 
doista ne zna za sve što se odvija na tim plantaţama ili se to prikriva. Nestle prakticira 
neodgovorno agresivni marketing pa tako favorizira korištenje zamjenskog mlijeka 
umjesto dojenja, iskorištava djecu za branje kakaovca, nelegalno nabavlja čokoladu 
itd.
32
 Brojna takva poduzeće koja posluju neetično: Tele2, Konzum, McDonalds i druga.  
Tvrtka koja primjenjuje etičko poslovanje je kozmetička tvrtka L'oreal koja ne provodi 
testiranje na ţivotinjama.33 Od ostalih primjera mogu se navesti: DM, Podravka, H&M i 
druge. 
DM je kompanija koja vodi brigu o okolišu te je pokrenula i niz inicijativa s ciljem 
zaštite okoliša. TakoĎer uzorno djeluju na okruţenje te na same potrošače. Promoviraju 
zdrav ţivot i potiču bavljenje sportsko-rekreacijskim aktivnostima. Od najpoznatijih 
poduzeća u Hrvatskoj koja posluju etično je Podravka. Ona brine o zaštiti okoliša, vodi 
brigu o njegovom očuvanju i slično. Usmjerena je na proizvodnju visokokvalitetnih i 
zdravih proizvoda. Podravka uvaţava u poslovanju različitost pojedinih trţišta. Brine o 
                                                             
32
 Tamna strana poslovanja kompanije Nestle, suprotanpravac.blogspot.com (25.10.2015.) 
33
 Nuţnost etičkog poslovanja, www.manager.hr (25.10.2015.) 
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6. ZAKLJUČAK 
Na kraju završnog rada „Uloga i značaj etike u marketinškim odlukama medija“ dolazi 
se do zaključka da je ispitana populacija dobro upoznata sa značenjem pojma etike. Iako 
većina ne razlikuje pojmove etika, moral, društvena odgovornost nego  pod pojmom 
etičnosti podrazumijevaju sve te pojmove.  
Rezultati dobiveni provedenim istraţivanjem su zadovoljavajući. Populacija je 
svjesna vaţnosti uloge koju etika ima u marketingu, a posebice u reklamiranju i 
oglašavanju. VoĎeni time, najčešće  razmisle prije nego kupe neki proizvod koji je 
oglašavan na bilo koji način. Reklamiranje i oglašavanje putem bilo kojeg medija 
donosi niz etičkih pitanja i problema. Populacija bi trebala biti ta koja će razmisliti o 
tome da li je nešto etično ili neetično, kao i tome da li to utječe na kupnju nekog 
proizvoda.  
Svatko je bar jednom u ţivotu kupio proizvod koji nije bio onakav kakvim je opisan 
ili pak nisu navedena sva njegova obiljeţja. Poduzeća koja proizvode takve proizvode to 
rade zbog profita ili vlastite koristi.  Prilikom oglašavanja, brojna se poduzeća koriste 
raznim neprimjerenim sadrţajem upravo kako bi stekli popularnost i ostali na trţištu. 
Takvi etički problemi pojavljuju se i dalje sve češće. Primjerice korištenja seksualnih 
motiva kao i motiva djeca je gotovo svakodnevno. Gotovo da i ne postoji način na  koji 
bi se riješili takvi etički problemi. Naravno da su Hrvatskoj norme ponašanja regulirane, 
meĎutim nisu definirana sva područja. 
Ponekad se prilikom oglašavanja javlja sadrţaj koji je šokantan te izaziva razne 
reakcije kod gledatelja. Neki od tih sadrţaja su na vrijeme uklonjeni, dok se nekolicina 
još uvijek moţe vidjeti na reklamama. Reklamiranje i oglašavanje ima velik utjecaj na 
potrošače. Reklame sa neprimjerenim sadrţajem često narušavaju samopouzdanje 
potrošača. Javlja se i obmana potrošača. Najpoznatije obmane su one od strane mobilnih 
operatera (mobiteli na pretplatu, različite tarife). Kada se govori o proizvodima kojim su 
potrošači obmanuti, vaţno je navesti Celltone kreme za koţu, Garnier šampone i Syoss 
šampone. Osim takvih etičkih problema koji se povremeno pojavljuju, postoje i 
poduzeća koja su stekla slavu i profit neetičnim ponašanjem. Veliko je pitanje da li će i 
u budućnosti ta poduzeća ipak opstati. Potrebno je u svakom slučaju razmotriti načine 
za rješavanje neetičnosti u takvim poduzećima ili barem za njihovo smanjivanje. Kako 
bi se riješili takvi problemi, potrebno je jako dobro poznavanje etike u marketingu.  
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Moţe se zaključiti da etika ima veliku vaţnost u budućnosti u marketinškom 
odlučivanju općenito pa tako i u medijima. Etika u marketinškom odlučivanju obuhvaća 
sve aktivnosti koje su poduzete. Isto tako donosi vrijednosti i standarde koje bi 
marketinški stručnjaci trebali slijediti. Kako bi se izbjegli neki etički problemi i pitanja, 
poneka poduzeća diljem svijeta provode etički kodeks u kojem je definirano ponašanje 
zaposlenika. Ukoliko bi i druga poduzeća provodila etički kodeks, rezultati bi se još više 
poboljšali. Poduzeća koja provode načela etičnosti, neće niti u jednom trenutku štetiti 
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Anketa 1. Uloga i značaj etike u marketinškim odlukama medija 
Poštovani,  
zamolila bi vas da izdvojite najviše 10 minuta od svega vremena da ispunite anketu. 
Anketa je anonimna te vas molim da na pitanja odgovarate objektivno. Svi podaci 














Što je za vas etičnost?* 
 
  
Koliko je po vašem mišljenju vaţna uloge etike oglašavanju, reklamiranju i sl.?* 
 
1 2 3 4 5 
 
najmanje      najviše 




Ako kupujete, da li su proizvodi ispunili vaša očekivanja?* 
 Da 
 Ne 
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Da li ste ikad kupili proizvod koji nije bio onakav kakvim je opisan?*(npr. dijetalni 
proizvodi koji se na reklamama prikazuje kao proizvodi koji ne sadrţe masnoće, šećer 
itd ili bilo koji drugi proizvod) 
 Da 
 Ne 
Ako da, navedite koji je to proizvod? 
 
  
Smatrate li da pojedine firme/poduzeća pretjeruju u reklamiranju i oglašavanju, 




Ako da, koje su to firme/poduzeća?(navedite) 
 
  








Oglašavanje alkohola, duhanskih proizvoda i vatrenog oruţja smatrate:* 
 izrazito etičnim 
 etičnim 
 neetičnim 
 izrazito neetičnim 




Da li ste ikad bili obmanjeni nekim reklamiranim proizvodom/uslugom?* 
 Da 
 Ne 
Ako da, navedite koji je to proizvod/usluga? 
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Ako da, navedite slogan/naziv reklame/oglasa. 
 
  
Korištenje seksualnih motiva u oglašavanju/reklamiranju smatrate:* 
 etičnim i legalnim 
 etičnim i nelegalnim 
 neetičnim i legalnim 
 neetičnim i nelegalnim 
Da li mislite da je korištenje motiva djece neetično?* 
 Da 
 Ne 
Korištenje motiva djece u reklamiranju i oglašavanju uzrokuje:*(moguće više 
odgovora) 
 narušavanje roditeljskog autoriteta 
 povećavanje dţeparca djeci 
 rast popularnosti firme/poduzeća 
 Other:  
Da li ste čuli za koju poduzeće da posluje izrazito neetično?* 
 Da 
 Ne 
Ako da, koje je to poduzeće?(navedite) 
 
  
Ako znate da koje poduzeće/tvrtka posluje izrazito etično, navedite naziv 
poduzeća. 
 
Po vašem mišljenju, ocijenite vaţnost etike u budućnosti u marketingu te u samim 
medijima:* 
 
1 2 3 4 5 
 
najmanje      najviše 
 
 
 
